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УДК 658.624 : 658.51  
СТВАРАЊЕ ИДЕЈА ЗА НОВЕ ПРОИЗВОДЕ НА 
МОДЕЛУ ИСТРАЖИВАЧКО-ПРОИЗВОДНЕ 
ЛАБОРАТОРИЈЕ – ПРОЦЕСНИ ПРИСТУП 
Мр Небојша Закић1 
Резиме 
Стварање идеја је неопходан први корак у процесу развоја новог 
производа. Међутим у већини предузећа оно није институционализовано 
нити дефинисано као подпроцес кључног процеса развоја новог 
производа. Последица тога су многе пропуштене идеје и прилике које су 
реално могле бити преточене у нове производе, као и усмеравање на 
"погрешне" идеје из којих произилазе производи за којима купци немају 
потребе. Подпроцес стварање идеја у овом раду дискутујемо на моделу 
истраживачко-производне (ИП) лабораторије, користећи процесни 
приступ.  
Кључне речи: пословни процес, развој новог производа, стварање 
идеја, истраживачко-производна лабораторија 
Модел пословног процеса 
На сл. 1 представљен је основни модел пословног процеса. 
Учесници у процесу примају захтеве од корисника (који представљају 
њихове исказане потребе или очекивања), производе излазе за кориснике 
и постижу повратну информацију о перформансама од корисника. У 
унутрашњости процеса се одвија трансформација улазних елемената у 
излазе. Да би се процес извршио учесници у процесу дају захтеве 
њиховим испоручиоцима, примају улазе од њих и шаљу им одговарајућу 
повратну информацију. 
                                                 
1 Мр Небојша Закић, Међународна виша стручна школа за предузетништво, Београд 
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Слика 1: Основни модел пословног процеса 
Извор: Shiba, S.; Walden, D.: Four practical revolution in management: Systems for 
creating unique organizational capability, Productivity press, Portland, 2001. 
Корисници и испоручиоци могу бити интерни и екстерни. Бројни 
излази који су резултат различитих процеса намењени су интерним или 
екстерним корисницима. Посматрано из процесне перспективе посебно је 
важно правилно идентификовати екстерне кориснике (купце), 
производе/услуге који им се испоручују, њихове захтеве и имати 
одговарајуће повратне информације од купаца. Према Тенеру и Де Тору 
већина организација је изненађујуће слабо информисана о идентитету 
њихових купаца, захтева купаца и степена до кога су ови захтеви 
задовољени.[2]  
Аналогно, потребно је идентификовати и екстерне испоручиоце, 
улазе које процеси примају и да ли ови улази испуњавају захтеве. 
У случају ИП лабораторије производи су ингридијенти и они могу 
бити: етерична уља, екстракти, сува материја и др. 
Купци ИП лабораторије могу спадати у следеће широке категорије: 
• фармација 
• парафармација 
• козметика 
• индустрија хране и пића 
• хемијска индустрија. 
У зависности од производа може се успоставити широка лепеза 
испоручилаца ИП лабораторије, од домаћих произвођача до увозника 
специфичних сировина и компоненти. 
Док је идентификација купаца, производа/услуга, испоручилаца и 
улазних компоненти релативно лакши посао, знатне теже је постићи 
разумевање захтева купаца (и мерити степен до кога су захтеви 
задовољени). 
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Разумевање „гласа купаца” 
Разумевање стварних потреба и очекивања купаца је веома 
комплексно. Купци често не користе специфичне квантитативне податке 
за изражавање својих потреба и очекивања већ нејасне слике и језик којим 
саопштавају нејасне информације. Шта купци кажу је обично помешано 
са осећањима, апстракцијама, закључцима, расуђивањима или 
двовредносним мишљењима (нпр. добро-лоше). Поред тога, глас купаца 
треба да укључи не само оно што купци кажу већ и оно што не могу да 
кажу. Ствари које су видљиве опажачу представљају само врх леденог 
брега испод чије површине су стварне потребе унутар емоција, искустава, 
веровања, менталних модела, културе и др. 
За потребе истраживачко-производне лабораторије ситуација се 
додатно усложњава, пошто за разлику од већине других индустрија, 
садашњи и потенцијални купци често не желе да артикулишу своје 
захтеве. Разлог је специфичност материје која се односи на сржно 
пословање купаца, тј. пословање које је језгро компетитивне предности. У 
питању су формуле и рецепти који доносе профит и који се ригорозно 
чувају. Код купаца постоји бојазан да уколико нека друга организација 
(укључујући и произвођаче ингридијената и компоненти) јасно разуме 
њихове захтеве, може да се деси да овлада потребним формулама и да 
угрози њихово сржно пословање. Стога купци строго селектују 
испоручиоце од којих купују ингридијенте и компоненте и чувају се 
подаље оних који би могли пре или касније да открију оно што чини 
њихову компетитивну предност. 
Критични чиниоци успеха новог производа 
Свакако тешкоће у препознавању аутентичних потреба купаца нису 
непремостива препрека успешном пословању ИП лабораторије. Ова 
лабораторија треба да успостави јасну стратегију и буде спремна да 
ефективно и ефикасно имплементира стратегију. Ово значи да развије 
кључне процесе и друге способности на начин који ће јој донети предност 
у односу на конкуренцију. 
Посебно се издваја процес развоја новог производа. ИП 
лабораторија мора добро да овлада овим процесом и да га стално 
побољшава како би успешно пословала и развијала се. 
Критични чиниоци успеха новог производа ИП лабораторије – 
ингридијента који одговара потребама и очекивањима купаца и остварује 
високе резултате су: 
• процес развоја новог производа 
• стратегија за нови производ и 
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• ангажовање потребних ресурса. 
Критични чиниоци успеха су дати на слици 2. 
Слика 2: Критични чиниоци успеха новог производа 
Истраживања су показала да иако су сва три чиниоца неопходна за 
успех новог производа, процес развоја новог производа носи највећу 
тежину.[3] За ИП лабораторију је круцијално да овлада овим процесом. 
Стварање идеја – први подпроцес процеса развоја новог 
производа 
Једна од најзапостављенијих ствари у предузећима у земљама у 
транзицији је развој новог производа. Последица је да многа предузећа 
која критично зависе од нових производа нису научила како да нове 
производе развијају и уносе на тржиште. 
У организацијама које нису развиле процес развоја новог производа 
стварање идеја није институционализовано. За ИП лабораторију ово је 
неопходан први корак како би дошла до производа који задовољава 
потребе и очекивања купаца. 
Нема чаробног штапића којим се нови производи откривају, нити су 
они умотворина неког генија. Уместо тога, потребан је софистицирани 
приступ који широку лепезу идеја пропушта кроз „левак”, при чему се 
доносе одлуке на основу одговарајућих критеријума и долази до оних 
идеја које су највредније и које могу да донесу највећу добит. 
На слици 3 су дати извори идеја за нове производе – ингридијенте 
који треба да постигну комерцијални успех. 
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Слика 3: Извори идеја за нове производе 
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Потребно је узети у обзир веома различите изворе: 
• истраживање потреба и очекивања купаца; настојати одабирати 
циљне купце; усавршити се у техникама анализе купаца, 
• информације које се стичу истраживањем тржишта, 
• успоставити сарадњу са институтима (у земљи и иностранству), 
факултетима, користити знања стручњака, 
• контакти са трговцима, проучити шта они продају и коме, 
• истраживати шта се нуди и продаје преко берзи; у те сврхе користити 
часописе попут Financial Times и друге изворе; простудирати 
извештаје са специјализованих светских берзи (нпр. берза етеричних 
уља, берза где купује еминентна инострана козметичка индустрија и 
сл.), 
• спроводити активности бенчмаркинга и то како бенчмаркинга 
конкуренције тако и функционалног и генеричког бенчмаркинга, 
• проучавати стручну и пословну литературу у класичном и 
електронском облику (компакт диск, pdf публикације и др.); ово се 
односи и на Интернет који све више постаје одлична допуна 
литератури, 
• сарађивати са проналазачима, носиоцима ауторских права и свима 
онима од којих се могу извући вредне идеје, 
• нема краја овим изворима тако да и у одредници „остали извори” 
могу да се крију вредни извори идеја; нпр. могу се прегледати 
статистички годишњаци и други извори да се установи шта се 
извозило  седамдесетих и осамдесетих из СФРЈ у свет и др. 
Потребно је успоставити тим стручњака (или више тимова) који 
спроводи истраживања. Према Катсенбаху и Смиту, основни елементи 
тима су: 
• сврха тима и циљеви перформанси 
• комплементарне вештине 
• приступ послу 
• заједничка одговорност. 
Стручњаци у тиму треба да буду експерти у својим областима. Нпр. 
то могу бити: 
• фармацеути 
• физикохемичари 
• хемичари-аналитичари (аналитичка хемија) 
• технолози (органски) и др. 
Чланови тима (или подршка тиму) могу бити и стручњаци за 
маркетинг и продају, квалитет, право и друге области. 
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Тим треба да води искусан лидер. Поред захтева купаца он мора 
добро да разуме и захтеве других кључних стејкхолдера (оснивача ИП 
лабораторије, власника, инвеститора и др.). 
Једном када су идеје обликоване оне се морају проверити што је 
приказано на сл. 4. 
Слика 4: Прва тачка одлуке 
Извор: Cooper, R.: Winning at new product: Accelerating the process from idea to 
launch, Third edition, Basic books, New York, 2001. 
Излаз прве тачке одлуке може бити: ићи даље, прекинути, вратити 
се на претходне кораке или евентуално задржати идеју до даљњег. 
Проверу идеја врше доносиоци одлука на основу успостављених 
критеријума. Критеријуми спадају у две широке категорије: „мора бити” 
и „треба бити” задовољено. 
Мора бити критеријуми се односе на: 
• усклађеност са стратегијом, 
• задовољење интерних политика и правила, 
• задовољење прописа и других регулатива и др. 
Треба бити критеријуми се односе на: 
• величину могућности и тржишну атрактивност, 
• предности производа, 
• изводљивост, 
• способност да се ангажују људски и други ресурси и др. 
Финансијски критеријуми обично се не користе при првој тачки 
одлуке. 
Доносиоци одлука могу бити из редова главног менаџмента 
појачани одређеним стручњацима, интерним консултантима и 
менаџерима нижег ранга. У те сврхе ИП лабораторија може да оснује 
одбор који би доносио главне одлуке у кључним тачкама („капијама”) 
одлуке у оквиру процеса развоја новог производа. 
Институционализовањем стварања идеја као подпроцеса кључног 
процеса развоја новог производа укључујући избор и обуку носилаца 
улога у оквиру овог процеса стварају се реални услови да ИП 
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лабораторија генерише и селектује најбоље идеје које ће бити преточене у 
производе који имају купце и тржиште. 
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IDEA GENERATION FOR NEW PRODUCTS ON THE MODEL 
OF RESEARCHING AND PRODUCTION LABORATORY – A 
PROCESS APPROACH 
Nebojsa Zakic, M.Sc. 
Summary 
Idea generation is necessary first step in the new product development 
process. However in most of enterprises is it neither institutionalizes nor 
defines as subprocess of key new product development process. Consequently, 
there are many omitted ideas and opportunities they could be transform in new 
products and focus attention on „wrong” ideas that result in products for which 
the customers have no needs. The subprocess idea generation, in this work, we 
discuss on the model of researching and production laboratory, using the 
process approach. 
Key words: business process, new product development, idea generation, 
researching and production laboratory 
